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El presente estudio de investigación tiene como título: estudio de mercado de 
infusiones naturales y saludables: kion, guayusa y orégano en la ciudad de Chiclayo. 
Se planteó como objetivo principal Determinar el nivel de aceptación de infusiones 
naturales y saludables de kion, guayusa y orégano en la ciudad de Chiclayo. Se realizó 
una investigación de tipo descriptivo con un diseño no experimental y un enfoque 
cuantitativo, se aplicaron dos instrumentos encuesta la cual se realizó a una muestra 
de 95 personas que venden abarrotes en el mercado mayorista Moshoqueque en la 
ciudad de Chiclayo y una entrevista a un experto en medicina natural. En conclusión, 
Se comprobó que si existe demanda de infusiones naturales tanto de kion, guayusa y 
orégano en el mercado abarrotero de Moshoqueque pero se necesita informar más a 
las personas sobre los beneficios saludables de dichas plantas sobre todo de la 
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La presente investigación se realizó con el propósito de determinar si en el mercado existe 
aceptación de infusiones naturales y saludables de plantas que aún se comercializan en su 
estado natural como el kion, guayusa y orégano el cual se ejecutó en el mercado mayorista 
Moshoqueque en la ciudad de Chiclayo. Dicho estudio cuenta con una sola variable que es 
estudio de mercado siendo una investigación de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo no 
experimental.  
En primer lugar, daré a conocer el problema de investigación donde describiré más a detalle 
el problema, también observaremos el objetivo e hipótesis de la investigación, en segundo 
lugar el marco teórico donde encontramos los antecedentes, la operacionalización y bases 
teóricas utilizadas para respaldar el estudio para ello se utilizó diferentes conceptos de distintos 
autores como Nassir Sapag, Urbina, McDaniel y Roger entre otros. Después tenemos la 
metodología de la investigación donde se muestra el tipo y diseño de la investigación, la 
población y muestra, procesamiento de datos e instrumentos; por consiguiente se encuentran 
los resultados de los instrumentos utilizados, discusión referente al tema, propuesta y por 






EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
La investigación presente nos muestra como problema la causa por la cual muchas micro y 
pequeñas empresas no crecen de una manera significante en el mercado, teniendo en cuenta 
que en nuestro país existen muchas micro empresas que no han llegado a crecer más, muchas 
veces por la carencia de conocimiento sobre cómo se debe mantener e innovar un negocio a 
través del tiempo para mantener a su público objetivo  y lograr un crecimiento no solo en su 
zona si no a nivel nacional. Sabemos que la causa principal de este problema  es que no se 
realiza un amplio estudio para conocer a que mercado nos vamos a dirigir, es por ello que 
muchas empresas o se conforman con poco o simplemente   desaparecen del  ámbito 
empresarial. El estudio de mercado es esencial antes de crear un negocio formal ya que nos 
va a percatar a detalle lo que queremos saber sobre el mercado a donde llevaremos nuestro 
producto, conociendo a nuestros futuros clientes, teniendo en cuenta que sus necesidades 
varían siempre, por ende se utilizan estrategias para que la empresa se mantenga firme en el 
mercado. Cabe destacar también que en nuestro país existe diversidad de plantas en este 
caso el kion, guayusa y orégano que aún no han sido explotadas muchas veces por la falta de 
conocimientos sobre los beneficios saludables que trae consigo cada vegetal  y actualmente 
se siguen comercializando en su estado natural sobre todo la guayusa que es una planta que 
no crece en zona costeña, teniendo en cuenta que este estudio se realizará en la ciudad de 
Chiclayo que es muy probable que desconozcan esta planta en mención. Es por ello que se 
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realiza este estudio de mercado para llevar al mercado plantas medicinales como el kion, 
guayusa y orégano pero en infusión que sería mucho más práctico el preparo en presentación 
de infusión  
Es necesario tener en cuenta que este proyecto también se basa en ver si existe mercado que 
consume infusiones no solo por su fácil preparación en filtrante sino también por los beneficios 
saludables, ya que muchas veces recurrimos a los medicamentos genéricos, según la 
consultora Kantar (2019): los peruanos siempre optamos por la medicina que se vende en 
farmacias. Eso revelaría la nueva encuesta LinkQ de la consultora Kantar sobre el consumo 
de medicamentos de venta sin receta  realizada en febrero y marzo de este año; donde se ve 
un resultado bastante resaltante ya que solo el 6% de peruanos no consume medicamentos 
sin receta del doctor (párr.1). Lo que significa que el 94% de peruanos prefiere auto medicarse 
quizás para evitar gastos en el doctor o exámenes clínicos; Considerando la época actual   tal 
vez el consumo de la medicina tradicional no siguió con el paso de los años por qué su efecto 
para curar enfermedades no sea inmediato o quizás porque aún se sigue vendiendo el 
producto como hierva, pero aún existen personas que si dan prioridad a su salud y prefieren 
lo natural.  
A nivel nacional según Euromonitor Internacional (2015): […] en Perú, el té ha sido 
tradicionalmente visto como una bebida natural, ya que sabemos que años atrás se consumía 
como medicina, pero todo ello se ha ido perdiendo con el tiempo y solo se considera a unas 
cuantas infusiones como medicina (pág. 6). Como ya lo hemos venido mencionando en el Perú 
existen variedades de plantas. La Organización Panamericana de la salud (2018) menciona 
que: existen países enriquecidos con una amplia biodiversidad en este caso 17 países en 
América Latina, muchas de sus hiervas se han utilizado para curar enfermedades, pero 
contamos con 15000 plantas en peligro de extinción, hoy en día se está utilizando estos 
13 
 
vegetales para tratar lecciones o enfermedades (pág. 4). Tal y como menciona no solo el Perú 
es mega diverso en cuanto a plantas natural; a nivel Internacional existe también demanda por 
parte de los consumidores que prefieren consumir infusiones naturales. Según Euromonitor 
Internacional (2015): En el continente americano solo resaltan Chile y Bolivia como los dos 
países que prefieren mil veces el té que otra bebida como el café. Nuestros productos 
saludables tienen presencia en el mercado por ser tradicionalmente consumidos y por la 
tendencia de bienestar y salud  que hace que los consumidores prefieran bebidas naturales 
(pág. 1).   
Observando la situación actual de esta problemática y porque ya existen investigaciones que 
sustentan y afirman la importancia de consumir productos naturales, uno de mis propósitos en 
mencionado tema es determinar el nivel de aceptación de las infusiones naturales y 
saludables: Kion, guayusa y orégano en la ciudad de Chiclayo y a qué mercado me voy a 




1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Problema general 
¿Cuál es el nivel de aceptación de infusiones naturales y saludables: Kion, Orégano, guayusa 
en la ciudad de Chiclayo, 2019? 
1.2.2. Problemas específicos 
1. ¿Existe demanda de infusiones en el mercado Chiclayano? 
2. ¿Quiénes son los competidores del mercado de infusiones naturales? 
3. ¿Cuál es el precio de compra de las infusiones naturales en el mercado?  
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general 
Determinar el nivel de aceptación de infusiones naturales y saludables: Kion, Orégano, 
guayusa en la ciudad de Chiclayo, a través de encuestas y entrevistas. 
1.3.2. Objetivos específicos 
1. Determinar la demanda de infusiones en el mercado Chiclayano. 
2. Identificar los competidores del mercado de infusiones naturales.  




1.4. Justificación de la investigación 
1.4.1. Económica. 
Este estudio será de gran beneficio económico para las personas de bajo recursos que no 
cuentan con los medios necesarios para hacerse medicinar y considerando que todos estamos 
propensos a muchas enfermedades que requieren de medicamentos de precios elevados, 
brindando otra alternativa para combatir estos males mediante infusiones naturales que no se 
excede en precios por ser un recurso que se consigue fácilmente. Este tema también es 
importante para los agricultores o toda persona que se dedique a la siembra y cosecha ya que 
ellos pueden ser los proveedores de este insumo para realizar el producto. 
1.4.2. Ambiental. 
La presente investigación contribuirá con el medio ambiente ya que lograremos que muchas 
personas tomen conciencia y velen por el cuidado de nuestras plantas que como bien ya lo 
hemos mencionado, somos un país muy rico tanto en flora como en fauna, contamos con 
diversas especies de plantas que cada una de ellas en tiempos atrás al no contar con la 
tecnología eran utilizadas como medicina. Nuestro estudio dará a conocer hiervas que pocos 
conocemos pero que en otras zonas de nuestro país son utilizadas por sus beneficios; esto 




Hablar de salud es hablar de bienestar para las personas, mediante esta investigación 
queremos dar a conocer los beneficios saludables que puede brindar las plantas medicinales 
a través de infusiones, ya que estamos en una época donde la mayoría optamos por productos 
químicos y muchas veces preferimos auto medicarnos, sin saber  que con el paso del tiempo 
tienden a tener efectos secundarios, este estudio  aporta a la mejora de la población para que 
tome más conciencia al momento de elegir entre un producto natural o farmacéutico. 
1.5. Limitaciones de la investigación 
➢ Dificultad en adquirir todas las plantas que estamos estudiando, sobre todo la guayusa 
que es una planta que no encontramos en la costa. 
➢ Escasa información por centrarme a un solo mercado. 














2.1. Antecedentes de estudio 
Los estudios que se presentarán a continuación han sido elegidos como antecedentes del 
trabajo de investigación como sustento de que ya se ha realizado estudios de creación de 
infusiones, pero con diferentes plantas que existen en nuestra biosfera. 
Quiroz y Pineda (2019) realizaron un estudio de investigación para el diseño de dos infusiones 
a base de plantas medicinales y frutas deshidratadas. Se proyectó como objetivo la aceptación 
del producto para su consumo mediante infusiones; para ello las formulaciones se 
determinaron mediante un diseño experimental. Para seleccionar la mejor formulación se 
aplicó una prueba sensorial para ver si el producto es aceptado por los consumidores, luego 
se llevó a cabo un análisis de varianza y una prueba de rangos múltiples; obteniendo una 
respuesta positiva desde el punto de vista sensorial, también se pudo constatar que el hierro 
y sodio son los más abundantes en las frutas deshidratadas. En cuanto a la fibra dietaría, 
ambas formulaciones mostraron resultados similares representando fuentes significativas de 
fibra. Ambas infusiones ofrecen beneficios a la salud.  
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León y Tenesaca (2018) en su estudio de investigación, el cual fue presentar un plan de 
negocios para la creación de  una empresa que produzca infusión de té de jícama en la ciudad 
de Guayaquil. Se planteó como objetivo la implementación de una empresa dedicada a la 
elaboración de infusiones de una planta muy beneficiosa para la salud sobre todo para 
personas con obesidad y diabetes, como también fomentar el consumo de tan beneficiosa 
planta. Para ello se creyó conveniente utilizar el método analítico y sintético lo cual permitirá 
ver el posicionamiento y comercialización del producto. En conclusión este trabajo permitió 
conocer que 385 personas encuestadas en la ciudad de Guayaquil el 78% de ellos 
acostumbran a beber té de hierbas o infusiones de té siendo la edad predominante hombres 
y mujeres de entre 30 a 39 años de edad. Se pudo observar que si existe aceptación en el 
mercado por parte de este producto y por ende se determinó la creación de una sociedad 
anónima. Estos resultados brindan información de que rangos de edad la gente consume más 
infusiones de té. 
Ranger (2018) ejecutó un estudio que se basó en la elaboración de una infusión a base de 
hierba buena tratada con otras propiedades químicas - estructurales y su efecto hepática en 
un modelo de obesidad. Formuló como objetivo determinar el beneficio de infusiones de las 
plantas de hierba buena inducidas con quitosano. Realizó un estudio experimental para afirmar 
el beneficio de este producto. Concluyendo que La aplicación foliar de soluciones de quitosano 
y ácido salicílico no afecta el crecimiento de las plantas de hierbabuena cultivadas en 
invernadero, también se pudo comprobar que la concentración de glucosa solo fue reducida 
por las infusiones de hierbabuena. En temas más científicos este estudio da a conocer el 
beneficio de la hierbabuena analizando cada componente y mostrando el efecto de mejora en 
personas con glucosa elevada.  
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Cortez et al (2018) realizaron un estudio para la creación de filtrantes a base de hojas de 
graviola. Se proyectó como objetivo de la investigación realizar un estudio de factibilidad para 
la aceptación de este producto y que las hojas de graviola sean conocidas por la sociedad 
sobre todo por su gran efecto preventivo contra el cáncer. Para ello se realizó un focus group, 
entrevistas y encuestas, logrando obtener información  precisa sobre 385 consumidores que 
fueron encuestados y sobre cómo está el mercado. Llegando a la conclusión que, el 11% de 
personas que fueron encuestadas no consumen infusiones, y un porcentaje de consumidores 
si estaban dispuestos a probar este producto. Tomando en cuenta que  el cáncer muchas 
veces se origina  por la forma de vida que llevan algunas personas, a veces por no tomar 
conciencia en nuestros alimentos se origina esa enfermedad. También se tomó en cuenta que 
en Amazonas las hojas de graviola se consumen como una dieta saludable, pero en su estado 
natural. En cuanto al aporte este estudio me brinda información sobre los beneficios que nos 
brindan las infusiones. 
Palomino (2018) realizó un estudio de investigación que se basó en la elaboración y evaluación 
de un filtrante mixto a base de hojas de cedrón, toronjil y stevia. Se formuló como objetivo 
determinar la aceptabilidad y realizar un filtrante mix que contenga 3 plantas medicinales muy 
beneficiosas para la salud. Para lo cual se realizaron 10 tratamientos  con proporciones 
aplicando Diseño Simplex con Centroide Ampliado, las cuales fueron degustadas por 30 
panelistas expertos en el análisis sensorial mediante una escala de intervalo de 1 al 10 que 
van desde un Me disgusta mucho a Me gusta muchísimo, Luego se realizó un análisis 
fisicoquímico. Llegando a la conclusión que el filtrante mix además de poseer varios beneficios 




Martínez (2017) en su estudio de investigación en el cual elaboró un té de infusión de jengibre 
y canela. Propuso como objetivo llevar al mercado un producto alimenticio con muchos 
beneficios tanto innovador, nutritivo y relajante. Para ello se realizaron 2 formulaciones 
diferentes, una que se realizó mediante un análisis sensorial con personas no entrenadas, en 
donde se utilizó una escala hedónica con 9 puntos, donde se evaluó la forma; la formulación 
más aceptada por las personas fue la que contenía más porcentaje de canela y menos 
porcentaje de jengibre. Concluyendo que según los datos estadísticos podemos apreciar que 
ninguna de las formulaciones fueron rechazadas significativamente, ya que ambas 
formulaciones son aceptables por el consumidor. En este estudio también se menciona que 
esta planta por ser un producto que contiene el 3% de humedad lo cual al ser consumido 
evitaría el crecimiento de algún microorganismo dañino, también da a entender que esta 
infusión tiene una buena aceptación por parte de los consumidores. 
Escobal et al (2017) realizaron un estudio de investigación para la creación de una Infusión 
filtrante “perfecta mujer”. Planteando como objetivo posicionar su marca y  Lograr que el 
producto sea reconocido en  el mercado. Para lo cual utilizó 2 tipos de investigación 
exploratoria se aplicó una entrevista a profundidad a varios especialistas; por consiguiente un 
focus group conformada por 6 mujeres siendo los rangos de edad entre los 17 y 25 años de 
edad y entrevista cuantitativa de 18 preguntas. Llegando a la conclusión que muchas señoritas 
desconocían que dicha planta es utilizada para los cólicos menstruales; solo el 13% recurre a 
la medicina natural para calmar los dolores menstruales. También se comprobó que un 89% 
de personas encuestadas si compran y consumen infusiones como anís, manzanilla, etc. 
Después de lo mencionado por Escobal, quien realizó entrevistas para su investigación a un 
grupo de féminas señaló que el consumo de orégano les brinda múltiples beneficios, 
incentivando a las personas el consumo de productos naturales. Por todo lo mencionado, la 
investigación aporta en esencia al objeto de estudio.                  
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Castillo et al (2017) realizaron un estudio de investigación, el cual se basó en la elaboración 
de Infusiones Peruanas en Máquinas Expendedoras. Se planteó como objetivo dar a conocer 
WASINMANTA cuya empresa se dedicará a ofrecer bebidas naturales a través de infusiones. 
Para ello se realizó un método exploratorio, realizando 15 entrevistas a profundidad también 
se realizó publicaciones de anuncios a través de ciertos medios. Llegando a la conclusión que 
si hay personas que consumen infusiones de hiervas pero que muchas veces no lo hacen 
porque tienen que prepararse en casa y se les haría más beneficioso si existiera un 
dispensador para que puedan consumir sin necesidad de estar en casa, también consideraron 
el precio ya que solo existe unas cuantas tiendas de infusiones y a un precio elevado.  
Aurazo (2017) en su tesis estudio de mercado para la comercialización de infusión de hoja de 
arándano y satisfacer el consumo saludable en la ciudad de Chiclayo. Propuso como objetivo 
determinar la demanda de consumo de infusión de hoja de arándano, dar a conocer este 
recurso como algo favorable para la salud, conocer los gustos y preferencias de los 
consumidores. Para ello se consideró hacer una evaluación descriptiva el cual fue aplicado a 
la muestra que estuvo conformada por 383 familias. Se concluyó También que varias personas 
si estarían dispuestas a consumir el producto por ser novedoso en el mercado y tener grandes 
beneficios a la salud. Así mismo, nos da a conocer la aceptación que tendría la infusión a base 
de hoja arándano ya que en el grupo de familias evaluadas se pudo obtener información de 
que si apoyarían al mercado de infusiones naturales. Dicha investigación nos da información 
del grado de aceptación que podría tener nuestro tema planteado en el mercado chiclayano. 
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Díaz et al (2016) desarrollaron un estudio de investigación que se basó en la elaboración de 
un filtrante de hoja de guanábana con fines de exportación a Chile de la empresa filtrantes 
Perú SAC, Cuyo estudio se realizó en la ciudad de Chiclayo. Se planteó como objetivo de 
exportación a Santiago de Chile y conocer la demanda de esta planta, para ello utilizaron 
diferentes métodos uno de ellos el Cribas el cual permitió conocer el mercado Chileno, también 
se realizaron entrevistas a 3 empresas  del ámbito nacional que son competencia directa para 
la empresa Filtrantes del Perú S.A.C. Llegando a la conclusión que  el  mercado  Chileno  es  
el  más favorable  para  la  empresa,  ya  que al  utilizar  herramientas  de  evaluación  se  
determinó  que  la demanda de filtrantes irá en aumento en los próximos 5 años. El estudio en 
mención nos da a conocer la aceptación del filtrante en el mercado chileno y nos brinda una 
idea futura de exportación para nuestro trabajo de investigación. 
 Chanataxi y Armas (2015) realizaron un estudio de investigación que se basó en la producción 
y exportación de infusiones de hierbas al mercado estadounidense. Se planteó como  objetivo 
determinar la aceptación y demanda de plantas aromáticas, estudiar también la oferta 
internacional y nacional de hierbas medicinales mediante el total de la venta de este producto 
en el mercado internacional. Utilizaron un método cualitativo, el cual permitió conocer el lugar 
de estudio. Llegando a la conclusión que Estados Unidos es el principal consumidor de Tizanas 
en plantas aromáticas. También se concluyó que el consumo de productos naturales y de 
hierbas aromáticas ha ido creciendo por que cuenta con grandes beneficios para la salud. 
Gracias a este estudio podemos tener proyecciones a futuro como el de exportar nuestro 
producto a otro país donde tenga aceptación. 
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Jiménez (2015) ejecutó un estudio que se basó en la implementación de un negocio que 
produzca  y comercialice un té a base de Stevia en Ecuador. Propuso como objetivo llevar al 
mercado un té de infusión endulzado con stevia ya que esta planta por sus mismos 
componentes sería beneficiosa para las personas diabéticas. Para ello se realizó unos 
estudios de factores externos e internos para luego determinar el FODA. Se utilizó el enfoque 
cualitativo a través de entrevistas y se llegó a la conclusión que ya se comercializa las hojas 
de stevia pero en su estado natural y están presentes en los principales comerciales de 
Ecuador. Este estudio permitió que las personas conozcan más sobre esta planta llamada 
stevia para que se incremente el consumo de productos naturales. En cuanto este estudio nos 
ayuda a tener presente el beneficio de esta planta que prácticamente reemplaza a la azúcar, 
pero no resulta dañino a las personas con diabetes.  
Chávez y Ocsa. (2015) presentaron su estudio el cual se basó en la elaboración de un filtrante 
de bebidas naturales a base de plantas medicinales oriundas del Perú. Se propuso como 
objetivo llevar a la población una bebida saludable satisfaciendo a muchas personas que 
buscan consumir productos naturales para su bienestar. Considerando que contamos con 
diferentes especies de plantas naturales para ofrecer a la población, para ello se realizó una 
encuesta la cual se aplicó a 390 personas. Concluyendo que un 85% de personas encuestadas 
cuidan su salud y un 15% no lo hace. También se obtuvo como resultado que de vez en cuando 
las personas consumen bebidas medicinales. 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Estudio de mercado 
El estudio de mercado como su nombre lo dice estudia la demanda y oferta de un producto, 
mediante este estudio podemos conocer los gustos y preferencias de los clientes, para ello 
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se aplican distintos instrumentos que nos ayudaran con la investigación, así mismo nos brinda 
información de lo que ocurre en el mercado donde el producto es ofertado. Para ello 
iniciaremos hablando sobre el concepto de mercado. Sapag (2011) sostiene: “Mercado es un 
lugar donde podemos negociar ya sea mediante un intercambio por otro bien o monetario, 
también donde se ofrecen productos que el cliente desea y necesita con la finalidad de obtener 
rentabilidad” (pág. 46).  
Tomando en cuenta lo que menciona el autor, todo lo que se ofrece en el mercado es por una 
necesidad de satisfacción al cliente, es ahí donde se realiza una negociación entre vendedor 
y cliente ganando ambas partes, es por ello que se realiza una investigación de mercado para 
conocer bien el sector y saber si dará buenos resultados, de igual manera nos ayudará a 
detectar las preferencias de los consumidores. 
 




En el mapa mental mostrado, podemos decir que todo estudio de mercado parte de la 
definición del producto, nos muestra cuáles serán las características que lo harán especial y 
muy requerido en el mercado, aquí se evalúan quienes serán tus proveedores de los insumos 
para realizar el producto; luego se tiene que analizar la demanda, preguntarse si existen datos 
sobre la demanda de dicho bien, en caso de que existiera se procede a investigar fuentes 
secundarias y si no existe se investiga fuentes primarias, llegando a  identificar la demanda 
insatisfecha; por consiguiente se evalúa la oferta para saber cuánto se está produciendo este 
producto y en qué cantidad se lleva al mercado; el estudio se concluye  mencionando si existe 
o no demanda de este producto en el mercado y por último se hace el análisis de 
comercialización y se determina el precio. 
El estudio de mercado, se basa en la investigación de la demanda y oferta, así como la 
determinación del precio y viabilidad de su comercialización, según lo señalado por Baca 
(2013): “Toda investigación se inicia con un estudio, en este caso es el estudio de mercado, 
donde en primer lugar determinamos la demanda, luego la oferta, según las dimensiones que 
nos hemos plasmado” (pág. 5). Tal y como enfatiza el autor toda investigación parte de un 
estudio que queramos realizar. Así también, el estudio de la viabilidad del proyecto, Sapag et 
al (2014) nos menciona: 
Todo estudio de proyecto se tendrá que realizar siguiendo dos etapas una de ellas es 
la preparación, que consta en percatarse que todo el proyecto cuente con las 
herramientas necesarias, mientras que en la evaluación que sería la segunda etapa 
donde tenemos la mayor información recaudada y por ende analizamos si nuestro 
proyecto será rentable. (pág. 29)
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Considerando el argumento del autor quién nos muestra una pauta de cómo desarrollar el  
proyecto y ver las herramientas adecuadas para desarrollar una buena investigación que a las 
finales obtendremos buenos resultados.  
 
                                Figura ii. Estructura general de evaluación y formulación de proyectos. 
                 Tomado de Baca Urbina (2013, p. 4)  
En el orden de las ideas anteriores citadas por los respectivos autores podemos decir que todo 
estudio de mercado empieza con una investigación para conocer cómo se encuentra la 
demanda y oferta del tema estudiado, también es muy importante plantearnos objetivos claros 
de que es lo que queremos alcanzar con dicho estudio.  
Considerando todo lo mencionado podemos decir que el estudio de mercado es la recopilación 
de información basándonos en temas ya realizados por otros investigadores el cual dicha 
investigación repercute en las decisiones que tomemos en un futuro ya que nos ayudara a 
conocer nuestro mercado, publico objetivo y que es lo que realmente necesitan en la actualidad 
los consumidores; siguiendo con el tema McDaniel y Roger (2016) sostiene: 
Todo estudio tiene importancia y cumple con los tres roles de la investigación de 
mercado, el estudio de mercado incluye su primera función que es descriptiva donde 
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se realiza una serie de preguntas al público para conocer más el mercado a donde nos 
queremos dirigir, preguntas que tienen una respuesta exacta; el segundo rol es función 
diagnostica como su nombre lo dice diagnostica para determinar cualquier caso, este 
rol también se realiza con recolección de datos y por último la función predictiva donde 
mayormente se utilizan estrategias para alcanzar los objetivos propuestos. (pág. 140) 
2.2.1.1. Técnica y tipo de análisis en un estudio de mercado 
En todo estudio siempre se tendrá que utilizar una técnica para encontrar datos y poder afirmar 
un tema, la técnica a usar dependerá del tema de investigación para obtener información 
precisa. Pilco y Ruiz (2015) nos menciona:  
Para realizar un buen trabajo es necesario tener un orden. En primer lugar vemos el 
método de la investigación, luego que técnica se va a utilizar, después damos a 
conocer cuáles serán nuestros instrumentos que nos ayudaran a recolectar 
información. Toda la secuencia que hemos acotado trabajan al mismo tiempo y 
siguiendo la lógica. (pág. 31) 
Teniendo en cuenta lo que expresa el autor, toda técnica va depender del resultado que 
quieres obtener, para ello tienes que encaminarlo con los pasos ya mencionados por el autor. 
Siguiendo con el tema veremos el tipo de análisis de un estudio que dependerá de la 
investigación que se desea realizar, siempre se tiene en cuenta las variables que se utilizara 
todo ello depende de lo que uno desea conocer. 
El tipo de analisis dependerá de las variables que quieras considerar en tu investigación. En 
todo estudio dependiendo del proyecto podemos tener una, dos a más variables. Una se 
desarrolla obteniendo la media, el promediante y recopilando datos del trabajo en campo, la 
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segunda utiliza dos variables donde se analiza el grado de correlacion que tienen ambas y la 
ultima donde se utilizas mas variables que es para agrupar y ver el grado de relación que 
tienen todas las variables. (Pilco y Ruiz, 2015, pág. 56) 
2.2.2. Dimensiones  
2.2.2.1. Concepto Demanda 
La demanda es una de las dimensiones del estudio de mercado, conociendo la demanda del 
producto podremos dar un paso al estudio ya que tendremos información sobre la aceptación 
del producto a diferencia si el producto ya es conocido en el mercado el cual también necesita 
obtener información sobre la aceptación que está teniendo el producto en la actualidad y por 
ende seguir innovando para adecuarse a las necesidades del cliente. Sapag et al (2014) 
afirma: “La demanda analiza cuanto está dispuesto a consumir de la producción del proyecto el 
consumidor. Depende de ello se determina la aceptación del producto, también el precio, las reglas de 
venta entre otros factores” (pág. 31). La demanda no solo nos va permitir saber si nuestro producto es 
aceptable, también sabremos cuanto será la  cantidad adquirida por nuestra población.  
Tambien tenemos que tener en cuenta cuando hablamos de demanda, existe una diferencia 
donde en una analizamos la demanda que pueda existir de un producto, donde nos basamos 
solo en una población y vemos cuantas cantidades demandaría. Mientras que en la demanda 
del proyecto que abarca todo el estudio se evalua si estas cantitades consumidas seran 
participes en el proyecto. (Sapag et al, 2014, pág. 61)  




Figura iii. Estructura del análisis de mercado. Tomado de Baca Urbina (2013, p. 25) 
Para realizar un estudio de mercado es de suma importancia conocer nuestra demanda para 
ver cómo se encuentra nuestro mercado y si tiene aceptación nuestro proyecto.  
Toda investigación según el producto o servicio que lanza al mercado tiene que enfocarse en 
una zona para luego estudiarla. Sapag et al (2014) Argumenta:  
En primer lugar antes de analizar la demanda es considerable tener una zona ya 
determinada para el proyecto en estudio, es esencial ver a donde nos vamos a dirigir 
para poder definir nuestros resultados y tener información exacta de los queremos 
llegar a conocer. (pág. 61) 
El autor en esta cita nos muestra la importancia que es tener nuestra población bien definida, 
todo estudio se desarrolla de esta manera para luego dar a conocer las características 
esenciales que tiene aquel grupo estudiado. 
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2.2.2.1.1. Estilos de vida de las personas 
Es importante conocer los estilos de vida de nuestros consumidores para así conocer con 
mayor profundidad que es lo que realmente requieres. Según la consultoría Arellano (2017): 
 En el año 2017 en Perú y otros países, en dos de ellos tenemos solo hombres que son 
personas progresistas y formalistas, luego tenemos a las mujeres, las modernas y 
conservadoras y por ultimo tenemos ambos sexos que son los sofisticados y los 
austeros. A través de esta información conoceremos que tipo de personas estamos 
estudiando y sabremos cuáles son sus necesidades. (párr. 2) 
 





                   Figura v. Estilos de vida de los peruanos por ciudad según Arellano 
Podemos observar que en Chiclayo un 20% son personas conservadoras y un 3% 
austeras. 
2.2.2.2. Concepto Oferta  
Como hemos podido observar en las líneas anteriores la demanda estudia al consumidor, por 
consiguiente, hablaremos de la oferta que tiene mucho que ver con las decisiones que se 
tomen en la empresa. Sapag (2011) señala: “En la demanda vemos la aceptación de nuestro 
producto, mientras que en la oferta se considera que cantidad del producto será llevado al 
mercado todo ello depende también de la demanda existente y pues se define también el 
precio” (pág. 55). 
La oferta en particular va determinar cuánto del producto creado será ofertado en el mercado, 
va depender mucho de la aceptación que tiene bien por parte de los clientes, Citando a Mankiw 
(2012): quien nos menciona: la oferta siempre va depender del precio en el que se esté 
ofreciendo el producto en el mercado, ya que si el bien está en un precio elevado entonces 
habrá mayor oferta, pero si está a menos precio la oferta disminuyera y provocara que muchos 
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vendedores no ofrezcan dicho producto o en casos mayor dejen de ofrecer el artículo, lo que 
generaría perdida. (pág. 73) 
Analizando las ideas de los autores en mención donde ambos nos señalan el significado de la 
oferta, el cual en cualquier negocio se presenta, muchos empresarios estudian la oferta y 
según el precio del producto determinan la cantidad que se va ofrecer en el mercado. la oferta 
y la demanda van de la mano en el mercado. 
2.2.2.2.1.  Tipos y análisis de la oferta 
➢ competitiva 
En este tipo de oferta se encuentran muchos productores o negociantes  que llevan al mercado 
el mismo producto, todos se dedican al mismo rubro y existe una mayor competencia, en este 
tipo de mercado siempre el consumidor va tener opción de elegir teniendo en cuenta varios 
factores como la calidad, el precio, la atención y el servicio; ningún productor domina el 
mercado. (Baca, 2013, pág. 55) 
➢ oligopólica 
En este punto en el mercado solo se encuentra muy pocos productores, ya que mayormente 
se fabrican productos de mayor inversión y un poco tediosos, es por ello que en su rubro 
dominan el mercado, determinando así el precio. (Baca, 2013, pág. 55) 
➢ monopólica 
Por otro lado, tenemos la oferta monopólica donde solo existe un solo productor y por ende 
domina todo el mercado, los consumidores no tendrán otra opción que elegir ese único 
productor aceptando el precio y la calidad del producto. (Baca, 2013, pág. 55) 
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Después de lo mencionado y considerando los tres tipos de oferentes existentes en el 
mercado, debemos analizar la oferta en nuestro estudio de mercado.  
Mediante el análisis podemos dar a conocer la cantidad ofertada en el mercado Baca (2013) 
menciona: “Debemos conocer todo los factores que influyen en la determinación de la oferta, 
al igual que la demanda se recopila información esencial para poder desarrollar la oferta para 
ello tenemos fuentes primarias y secundarias que nos ayudaran en la investigación” (pág. 55) 
Pero siempre existirá carencia de información, es por ello que se necesita hacer una 
investigación a través de encuestas.  
2.2.2.3. Precio  
Es esencial hablar del precio que tendrá nuestro producto, no obstante, se tiene que saber a 
cuanto el producto se está ofreciendo en el mercado, sabemos que el valor del producto se 
obtiene por sus características, los materiales utilizados y diferentes factores que influyen 
directamente en el precio, también debemos tener en cuenta la demanda existente. Según 
Sapag et al (2014) afirma. “El precio es otro punto importante en nuestro estudio, primero 
tenemos que considerar el precio de la competencia para luego determinar el valor de nuestro 
producto” (pág. 80).  
El autor da a conocer lo primero que se debe  realizar antes de determinar el precio del bien, 
mediante el precio podremos ver cuáles serán nuestros ingresos.  
2.2.3. Concepto de indicadores 
2.2.3.1.  Gustos y preferencias 
Teniendo en cuenta que no todos los clientes piensan igual o requieren las mismas 
necesidades de otras personas. Sapag (2011) destaca: 
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 El cliente primero toma en cuenta sus ingresos los cuales los distribuye para sus 
necesidades básicas, constantemente ellos deciden a que necesidades van a dar 
prioridad, la edad repercute mucha en esta decisión ya que con el paso de los años las 
personas van cambiando su manera de pensar y por ende sus necesidad primordiales 
son otras; el consumidor primero toma en cuenta la cantidad de productos que necesita 
y considera mucho el precio al momento de realizar una compra; esta cantidad es 
conocida como cantidad demandada, por ello al subir el precio de un producto los 
consumidores disminuyen la compra de dicho bien; la relación entre precio y cantidad 
demandada indica que al cambio del precio de un producto  hay disminución o aumento 
de la demanda. (pág. 45) 
Tal y como manifiesta  Baca (2013): En una investigación resulta más fácil medir la demanda 
cuando existen datos estadísticos, solo se necesitara conocer con más profundidad que es lo 
que más prefieren los consumidores y de acuerdo a ello mejorar para satisfacer más al cliente, 
cuando no existen datos estadísticos la única opción es realizar un trabajo de campo, para lo 
cual se necesitara realizara encuestas o entrevistas de acuerdo al proyecta para recaudar 
información sobre los consumidores (pág. 28) 
Tal como plantea el autor es recomendable utilizar herramientas que nos puedan servir para 
recaudar información ya que mediante el resultado que nos brinden los instrumentos utilizados, 
podremos tener una información clara de lo que estamos buscando y para eso se necesita 
estudiar tu zona definida. 
2.2.3.2. Precio y cantidad de oferta 
El precio de compra va influir en el precio de venta, es por ello que tenemos que saber cuánto 
gasta la competencia por adquirir el producto. De acuerdo con Sapag et al (2014): 
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El precio de compra va depender de la cantidad ofertada, como ya sabemos a menor 
precio mayor demanda, pero considerando que los oferentes evalúan su ganancia y 
van por lo que más les conviene, claramente sabemos que el comportamiento de los 
vendedores es muy distinto a los compradores y por ende también sus necesidades. 
(pág. 36) 
Otro factor importante en esta investigación después de conocer el precio, es saber qué 
cantidad del producto se va ofertar en el mercado. Baca (2013) plantea: 
La cantidad ofertada que llevaremos al mercado va depender mucho de la economía 
de las condiciones en que nos encontramos, en la oferta influyen distintos factores, por 
ende repercuten en la cantidad de compra. Por eso la investigación que se realice 
tendrá que contar con estos puntos que intervienen en la oferta. (p. 54). 
En la oferta de igual manera se realiza un trabajo en campo para obtener información porque 
es la cantidad que vamos a llevar al mercado dependiendo de la demanda existente. 
2.2.3.3. Precio de venta y del producto nuevo 
Definir el precio de venta del producto que vamos a lanzar al mercado tiene que ver con 
diferentes factores que existen en el mercado. Como expresa Sapag et al (2014): En el precio 
de venta influyen diversas variables que se tienen que tomar en cuenta. Uno de ellos es 
verificar el precio que estima la competencia sobre el mismo producto y también tenemos que 
ver la demanda que tiene ese producto y estudiar qué es lo que necesitan y buscan los 
demandantes de dicho bien. (pág. 55) 
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Para empezar en un estudio de mercado después de demanda y oferta tenemos que conocer 
a cuanto se ofrece el producto en el mercado, cual es el precio que los consumidores pagan o 
pagarían por el bien. Citando a Baca (2013) quien nos menciona: 
Para determinar el precio de venta de un producto que recién se está lanzando al 
mercado se tiene que ver el precio de la competencia y de productos sustitutos. Con 
esto tendremos  una base de la proyección y cuales serían nuestros ingresos, pero 
tenemos que tener en cuenta que lo que figure no se colocará en el estado de 
resultados ya que la empresa estría vendiendo directamente al público. Para ello se 
debe considerar el primer intermediario el cual será considerado en los ingresos. (pág. 
63) 
A continuación, se mostrará un gráfico en lo cual se observará todas las variables que influyen 
en el precio.     
 Figura vi. Factores que determinan el precio. Tomado de Sapag et al (2014, p. 56) 
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Con referencia a lo anterior se tiene que analizar dichas variables para colocar el precio 
adecuado ya que depende de ello que la empresa tenga ingresos. Tal y como afirma Baca 
(2013):  
Teniendo definido el precio nos ayudará a calcular nuestros ingresos futuros, también 
podremos hacer una comparación entre el precio del producto que ya está en el 
mercado con el precio del bien que aún está en proyecto. Tomando en cuenta todo lo 
que interviene en la comercialización del producto. (pág. 88) 
2.2.3.4. Mercado del proyecto 
Teniendo claro nuestra idea de negocio, conociendo la situación actual del mercado al que 
vamos a entrar es importante saber todo lo que va relacionado con el mercado y lo que puede 
afectar si no utilizamos las estrategias correctas. Tal como argumenta Sapag et al (2014): “En 
el mercado del proyecto existen diferentes agentes que influyen de manera directa y que por 
ende se tienen que estudiar también para poder realizar una estrategia comercial” (pág. 43). 
 
 Figura vii. submercados de un estudio de factibilidad. Tomado de Sapag et al (2014, p. 44) 
 
Después de los anterior expuesto, se observa claramente todo lo que influye directamente con 
el mercado del proyecto, en el grafico mostrado podemos ver que el proveedor del insumo del 
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proyecto también brinda recursos a la competencia, llegando a un solo distribuidor y por ende 
luego va al consumidor por eso es necesario utilizar las estrategias comerciales adecuadas 
para que el cliente final elija nuestro producto y no el de la competencia. 
2.2.3.5. Proveedor 
Los proveedores juegan un papel muy importante en un proyecto ya que ellos nos van 
abastecer de las materias primas para realizar el producto. Desde el punto der vista de Sapag 
et al (2014): 
Para conocer nuestros proveedores quienes serán las personas con las que vamos a 
trabajar de la mano, para ello se tiene que hacer un estudio que es un poco más 
complejo ya que tendremos que ver los insumos, con ellos se negociara los costos que 
se requiere para adquirir los productos, también las condiciones de compra, sustitutos, 
demoras en la recepción, etc. (pág. 47) 
Tal y como argumenta el autor todo proyecto busca tener un buen proveedor de insumos para 
lo cual interviene diferentes factores para elegir el suministrador adecuado. Según Baca 
(2013): “los proveedores forman parte de la cadena de suministro, por ende se debe 
seleccionar a proveedores calificados con los  que trabajarás de la mano en todo momento” ( 






Figura viii. Mapa de la cadena de suministro. Tomado de Baca Urbina (2013, p.8) 
Claro está que esto es un proceso que forma parte del proyecto, por ende los proveedores 
tienen que ser también estudiados ya que forman un papel importante dentro de todo negocio. 
2.2.3.6. Competidor indirecto e indirecto 
Siempre va existir la presencia de los competidores en el mercado por lo tanto es necesario 
identificar a nuestros competidores. Desde el punto de vista de Sapag et al. (2014):  
No solo se debe analizar a un solo competidor, también es necesario conocer los 
competidores que ofrecen productos similares o más claro sustitutos ya que uno no 
sabe la decisión final de los clientes ya que pueden optar por diferentes productos 
evaluando diferentes factores al momento de realizar la compra, por eso es importante 
conocer a nuestros consumidores y que es lo que realmente necesitan para satisfacer 
sus necesidades. (pág. 47) 
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La competencia directa siempre va a estar presente en cualquier mercado, muchos buscan 
ser líderes en un solo mercado, pero para ello se tienen que estudiar a la competencia sobre 
todo a la que compite directamente ya que anhela lo mismo. Tal y como señala Sapag et al 
(2014): 
El competidor directo siempre va ser el que ofrezca en el mercado un producto similar al de 
nosotros, por eso tenemos que estar actualizados con  información sobre la competencia, 
conocer sus estrategias, ver si han sido efectivas y si han dado buenos resultados. Cada dato 
del opositor será una ventaja de mejora. (pág. 48) 
Estudiar a la competencia nos permitirá conocer más de cerca al producto que vamos a ofrecer 
al mercado y también la demanda que tiene este, es necesario también conocer las estrategias 
que utiliza y hacer un seguimiento si estas han dado resultado con el tiempo, también es 
importante saber qué es lo que realmente compra el cliente al momento de adquirir un producto 
ya que el cliente no solo compra el producto por satisfacer sus necesidades sino también por 
algún valor agregado que contiene dicho bien. (Sapag et al, 2014, pág. 48) 
Sapag también nos menciona en su otro libro proyectos de inversión (2011). “El cliente no solo 
adquiere el producto por necesidad sino también por las características positivas que abarca 
el producto, satisfaciendo de esa manera al consumidor” (pág. 71). 
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Según lo mencionado Sapag (2011) nos muestra un gráfico: 
                               Figura ix. Concepto ampliado del producto. (Sapag, 2011, p. 72) 
 
2.2.2.7. Canales de distribución en el estudio 
El canal de distribución es el medio por donde el producto llegara al consumidor. Como 
expresa Baca (2013):  
Los canales de distribución nos ayudaran a llevar nuestro producto hasta el cliente final, 
si se realiza mediante escalas se considera un precio por cada parada. Por ellos el 
productor siempre elegirá el canal que más le convenga para poder llevar su producto 
a las manos del consumidor (pág. 65) 
En el caso de ser un proyecto nuevo es fundamental evaluar cuál es el canal dable para hacer 
conocer y llegar nuestro producto.  
2.3. Definición de términos 
Para este estudio se ha creído conveniente dar a conocer el significado de plantas medicinales. 
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➢ Kion: “El Kion o jengibre es una planta utilizada mayormente en los preparos 
alimenticios, contiene una variedad de ácidos, fibras, aceites esenciales, minerales, 
magnesio, etc” (Martínez, 2017, p. 3). 
Martínez nos menciona el contenido beneficioso que almacena dicha planta 
llamada Kion o conocida más como jengibre. Muy importante para tratar distintas 
enfermedades que muchos estamos expuestos como respiratorias, digestivas, 
etc. 
➢ Orégano: “Es una plata aromática, cuyas hojas son utilizadas para preparar 
medicina o elaborar comidas. Se destaca entre sus principales propiedades: 
Antioxidantes para Reforzar el Sistema Inmunológico; Anti fúngico, Antibacteriano; 
Propiedades Antinflamatorias” (Escobal Elias et al, 2017, 14). 
➢ Guayusa: “Es una planta que crece en la Amazonía ecuatoriana, del género del 
acebo, cuenta con diferentes beneficios saludables” (Barriga, 2017, p. 9). 
Barriga nos señala la procedencia de esta planta que también cuenta con 
propiedades curativas, podemos observar que dicha planta es conocida en 
Ecuador por crecer en tierras ecuatorianas, pero también lo podemos encontrar 
en la selva peruana donde también es conocida por contener vitaminas y 
minerales. 
2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1. Hipótesis general 
H1: El nivel de aceptación es favorable para las infusiones naturales y saludables: Kion, 
Orégano, guayusa en Chiclayo, 2019. 
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2.4.2. Hipótesis específicas 
1. La demanda de las infusiones naturales es significativa creciente ya que las personas 
prefieren los productos naturales. 
2. Existen competidores indirectos, pero no existen competidores directos de las infusiones 
de kion, orégano y guayusa en el mercado chiclayano. 
3. Los comerciantes abarroteros estarían dispuestos a pagar por paquete entre S/. 30 y S/. 
40 las infusiones naturales tanto de Kion, guayusa y orégano.  
2.5. Variable del estudio 
Las variables de la presente investigación es una: 





























Tiempo en el negocio 
¿Cuánto tiempo tiene su negocio de abarrotes 
















































¿Qué infusiones son más demandadas en el 
mercado? 
Forma o característica 
¿Cuál cree que sea la característica más 
importante que buscan sus clientes al momento 
de comprar una infusión? 




¿Conoce si en el mercado existen infusiones de 
kion, guayusa y orégano? 
¿Estaría dispuesto en adquirir estos nuevos 
filtrantes? 
¿Qué característica desearía que tenga el 
filtrante que le estoy ofreciendo? 
¿De acuerdo a su respuesta anterior cuántos 




Cantidad de compra ¿Cuántos paquetes de filtrantes compra? 
 
Características 




¿A qué precio compra los paquetes de  filtrantes 




Precio del nuevo 
filtrante 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el 






































¿Se requiere de gran capital para iniciar un 
negocio de filtrantes? 
¿Cuándo se inició en este negocio que le 
pareció complicado? 
¿Me podría contar alguna anécdota de su inicio 
en este rubro? 
Ventas 
¿En qué meses el negocio obtiene mayores 




Tabla i. Operacionalización de variables 
  
Promoción ¿De qué manera da a conocer sus productos? 
 
Competencia 
¿Con que negocios compite directamente en el 
mercado Chiclayano? 
¿Qué estrategias ha utilizado para mantenerse 





METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
El tipo de estudio que se aplicó en la investigación fue Descriptivo. Tal como argumenta 
Sampieri et al (2014): En este estudio descriptivo como su mismo nombre lo dice 
describimos las propiedades, características, los grupos y todo objeto en estudio para 
luego analizarlo. Solo recoge información de manera independiente sobre los conceptos 
o las variables a las que se refieren. (pág. 92) 
El enfoque de este estudio fue cuantitativo. De acuerdo a Sampieri et al (2014): El 
enfoque cuantitativo a comparación del cualitativo sigue una secuencia donde nos 
permitirá paso a paso ordenar nuestras ideas y sobre todo probarlas, cada paso abre 
otra etapa es por ello que no podemos saltearnos. Primero se da por una idea, luego se 
derivan los objetivos y preguntas de investigación, se realiza el marco teórico, la 
metodología y se extrae información mediante los instrumentos utilizados. (pág. 4) 
3.1.2. Diseño de la investigación 
El diseño de la investigación fue no experimental. Teniendo en cuenta a Sampieri et al 
(2014): En este diseño no experimental como su mismo nombre lo dice no se 
experimenta ni se manipula la variable para obtener otro resultado o ver su efecto en 




3.2. Población y muestra 
3.2.1. Población 
Después de haber detallado nuestro proyecto y haber utilizado la metodología 
correspondiente, debemos dar a conocer la población a quien nos vamos a dirigir, según 
Bernal (2010): “En esta parte de la investigación, el interés consiste en definir quiénes y 
qué características deberán tener los sujetos (personas, organizaciones o situaciones y 
factores) objeto de estudio”. (pág. 160) 
Tomando en cuenta que en Moshoqueque existen tres sectores, nuestra población será 
los comerciantes abarroteros del primero y segundo sector, según datos obtenidos por 
José Espinoza Administrador de la subgerencia de Administración de Mercados del 
distrito José Leonardo Ortiz el mercado mayorista cuenta con un total de 203 
comerciantes abarroteros en el primer sector y 92 comerciantes del mismo rubro en el 
segundo sector, los cuales están divididos por secciones. En total son 295 abarroteros. 
En el siguiente gráfico, según el resultado que hemos obtenido mediante encuestas 
veremos el rango de edad de personas que tienen su negocio de abarrotes en el 
mercado mayorista. 







20 - 36 37 - 46 47 - 56 57 - 66 67 - 76
Figura x. Edad 
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Con un 29% (28 personas) podemos decir que el rango de edad de personas que 
venden abarrotes en el mercado Moshoqueque tienen entre 37 y 46 años, le sigue con 
un 26% (25 personas) de 20 a 36 años de edad. 
En el siguiente gráfico mostraremos cual es el sexo que más predomina en el mercado 
de abarrotes.  
 
Con un 52% (49 personas) del sexo masculino y con un 48% (46 personas) tenemos al 
sexo femenino. Podemos decir que hay más del sexo masculino que del sexo femenino 
en el mercado de abarrotes, pero no por mucha diferencia.  
3.2.2. Muestra 
Citando a Bernal (2010): “En la muestra se considera solo una parte de la población que 
tenemos previamente definida, con la cual se obtendrá datos para realizar el trabajo” 
(pág. 161). Con un nivel de confianza del 90% y un error del 7% y una población de 295 
abarroteros, es necesario utilizar 95 personas para aplicar mis instrumentos. 
La muestra será probabilística de tipo aleatorio simple ya que según Sampieri et al 
(2014): “En una muestra probabilística se toma en cuenta el error muestral, 





Figura xi. Sexo 
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3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección 
3.4.1. Técnica de investigación 
Teniendo en cuenta a Bernal (2010): Existen varias maneras de recolectar datos y 
obtener información, el trabajo de campo siempre se va a realizar pero se aplica otras 
técnicas para tener la mayor cantidad posible de información pero todo esto dependerá 
del método y la investigación que se va a realizar. (pág. 193) 
En la presente investigación hemos utilizado dos técnicas para la recolección de 
información, una de las técnicas es la encuesta y el otro método es la entrevista. A 
continuación hablaremos de cada una de ellas. 
3.4.1.1. Encuesta 
Según Bernal (2010): La encuesta es la más utilizada en una investigación, aunque cada 
vez es menos inusual porque a veces la información obtenida no es cien por ciento 
confiable ya que las personas encuestas no le toman la importancia al caso y también 
se puede manipular los datos. (pág. 194) 
La encuesta estaba conformada por 19 preguntas con el propósito de obtener 
información y responder los objetivos, las cuales fueron aplicadas a 95 abarroteros del 
mercado Moshoqueque  
3.4.1.2. Entrevista 
De acuerdo con Bernal (2010): Mediante la entrevista obtendremos información clara y 
precisa de uno o más expertos en el tema estudiado, conociendo a detalle los intereses 
de y necesidades de la persona y podremos ver si está interesa en el producto nuevo, 
la entrevista es más confiable. (pág. 194)  
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La entrevista estuvo conformada por 8 preguntas, se aplicó a un especialista en venta 
de medicina natural, en este caso se realizó la entrevista al administrador de Botica 
Verde donde nos respondió preguntas críticas sobre el tema. 
3.4.2. Instrumento de recolección de datos en la investigación 
Los instrumentos de investigación se crean de acuerdo al método de investigación a 
utilizar, después de haber realizado nuestra operacionalización y las técnicas 
propuestas vemos que instrumento vamos a utilizar.  
Tal y como lo argumenta   Sampieri et al (2014): Mediante los instrumentos podemos 
obtener resultados que nos servirán para interpretar y responder los objetivos que nos 
hemos propuesto, Pero todo ello se desarrolla mediante etapas, donde uno de ellos es 
la recolección de datos (pág. 209) 
Como nuestro método de investigación es cuantitativo disponemos de varios tipos de 
instrumentos. A continuación, mencionaremos a los principales instrumentos del método 
cuantitativo: 
3.4.2.1. Guía de cuestionarios 
Citando a Sampieri et al  (2014): El cuestionario es una herramienta que nos permitirá 
reclutar información sobre la investigación que estamos realizando, primero se formula 
unas preguntas bien elaboradas dependiendo de lo que queremos llegar a conocer, se 
tiene que hacer lo más entendible para el encuestado. (pág. 217) 
3.4.2.2. Guía de entrevista 
Bernal (2010) nos menciona. “A través de la entrevista recaudamos información precisa 
y confiable ya que se formula preguntas para ser respondidas con criterio que nos 
ayudara a tener una idea clara de lo que requiere el entrevistado” (pág. 256). 
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3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1. Validez del instrumento 1. 
Para la validez y confiabilidad de nuestro instrumento hemos utilizado la prueba de V de 
Aiken. Según García (2018). “Es una prueba que nos va ayudar a cuantificar el ítem 
según la validación de cada juez. Mediante este coeficiente se podrá realizar de una 
manera más práctica el cálculo y la evaluación de resultados a nivel estadístico (como 
se cita en Escurra 1988)”   (pág. 11). 
La prueba de V de Iken salió 1 proyectando al 100% lo que quiere decir que las 
preguntas de la encuesta tienen un grado de correlación alto. A continuación se muestra 
en la tabla los datos obtenidos, para ello la calificación de 5 se tuvo que restar menos 1 
y luego dividir entre 4 para luego obtener el grado de correlación. 
Tabla ii. 
 Encuesta prueba V de Aiken 
                    E1                      E2 E3 Promedio 
   A1 1 1 1 1 
  Nivel de A2                1 1 1 1 
Pertinencia A3                1 1 1                                       1 
         A4                1 1 1                                       1 
 A5               1 1 1                                       1    1 
 B1               1 1 1                                       1 
 B2                1 1 1                                       1 
 B3                1 1 1                                       1 
 B4                1 1 1                                       1 
 B5                1 1 1                                       1     
   Aspectos  B6                1 1 1                                       1  
de la validación B7                1 1 1                                       1   1 
 B8 1 1 1 1            
 B9 1 1 1 1 
 B10 1 1 1 1 
 C1 1 1                        1                              1 
 C2 1 1    1                                        1 
 C3 1 1    1                                        1 
 C4 1 1    1                                        1 
 C5                     1 1    1                                        1 
 C6                     1 1    1                                        1 
 C7                     1 1    1                                        1   1 
 Calificación   C8                     1 1    1                                        1 
de cada Item C9                     1 1    1                                        1 
                                                                C10                    1   1    1                                        1 
                                                                C11                    1 1    1                                        1 
                                                                C12                    1  1    1                                        1 
                                                                C13                    1  1    1                                        1 
                                                                C14                    1  1    1                                        1 
                                                                C15                    1  1    1                                        1 
                                                               C16                     1  1    1                                        1 
                                                               C17                     1   1    1             1                                                   
 C18                  1   1    1                                         1 
                                                                C19                    1  1    1                                         1 




3.5.2.  Valides del instrumento 2 
De igual manera que en la encuesta en la entrevista se utilizó la misma prueba 
arrojando como dato un grado de correlación de 1 proyectando al 100%, lo que 
quiere decir que hay un alto grado de correlación en las preguntas. 
 Tabla iii.  
Entrevista prueba de V de Aiken 
    Nivel                         A1 1 1 1 1 
de pertinencia               A2 1 1 1 1 
                                    A3 1 1 1 1 
                                    A4 1 1 1 1 1 
                                    A5 1 1 1 1 
                                    B1 1 1 1 1 
Aspectos de                 B2 1 1 1 1 
Validación                     B3 1 1 1 1 
                                     B4 1 1 1 1 
                                     B5 1 1 1 1 
                                     B6 1 1 1 1 1 
Calificación                    B7 1 1 1 1 
de cada Ítem                  B8 1 1 1 1 
                                     B9 1 1 1 1 
                                     B10 1 1 1 1 
                                     C1 1 1 1 1 
                                     C2 1 1 1 1 
                                     C3 1 1 1 1 
                                     C4 1 1 1 1 1 
                                     C5 1 1 1 1 
                                     C6 1 1 1 1 
                                     C7 1 1 1 1 
                                     C8 1 1 1 1 
 
Nota ii. Elaboración propia 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
Los instrumentos utilizados en el trabajo de investigación son dos. En primer lugar 
tenemos la encuesta que fue formulada con 19 preguntas, teniendo en cuenta que cada 
pregunta fue desarrollada para obtener información de nuestro estudio y responder 
nuestros objetivos planteados, la encuesta se aplicó a 95 abarroteros del mercado 
Moshoqueque. 
                                                   E1     E2 E3                    TOTAL 
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La entrevista es el segundo instrumento que se aplicó en esta investigación, consto de 
8 preguntas de criterio, las preguntas de igual manera fueron desarrolladas para 
recaudar información y encaminar nuestro trabajo, la entrevista se aplicó a un solo 








RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Dimensiones 
4.1. Demanda 
1.- En nuestro primer resultado mostraremos el rango de tiempo que tienen en el 
negocio los abarroteros del mercado Moshoqueque. El tiempo de experiencia que tienen 
las personas en el Mercado es de 14 a 20 años con un 32%(30 personas) con un 24%(23 
personas) y un 23%(22 personas) abarroteros que tienen entre 7 a 13 años y 1 a 6 años 
en el Mercado respectivamente. 
Figura xii. Experiencia 
2.- En el siguiente gráfico mostraremos si existe demanda en el mercado, si los 
abarroteros adquieren infusiones. Todas las personas encuestadas 100% (95 personas) 
mencionaron que si venden infusiones. 
























3.- En el 
siguiente 
resultado daremos a conocer que infusiones naturales son más demandantes en el 
mercado. Según el grado de importancia como número uno la infusión que más se 
vende es la manzanilla 77% en segundo lugar la infusión que más se vende es el anís 
72% y por ultimo tenemos al té 64% como infusión que más se vende en el Mercado. 
4.- En el siguiente resultado mostraremos del 1 al 3 la característica más importante que 
buscan los clientes al momento de comprar una infusión natural. Según el grado de 
importancia como número uno la característica más importante que toman en cuenta los 
clientes al momento de comprar una infusión es el precio 45%, la segunda característica 





Figura xiv. Demanda del producto  













77% 0% 23% 0% 0%23% 1% 72% 1% 3%0% 17% 4% 15% 64%
1 2 3
Figura xiii. Forma o característica 
Figura xiv. Gustos y preferencias 
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5.- En el siguiente resultado veremos la frecuencia en que adquieren infusiones los 
abarroteros según la venta que realizan. 34 personas (36%) mencionaron que 
quincenalmente adquieren infusiones para vender, otros mencionaron que 
semanalmente 31% adquieren infusiones.  
 
                    Figura xvi. Frecuencia de compra 
 
6.- En el siguiente resultado daremos a conocer si los abarroteros conocen o han 
escuchado sobre una infusión a base de kion, guayusa u orégano. El 100% de las 
personas encuestadas (95 personas) mencionaron que no conocen y no han escuchado 
acerca de las infusiones antes mencionadas. 
31 34 29
1 033% 36% 31% 1% 0%
FRECUENCIA PORCENTAJE
















31% 45% 9% 12% 3%41% 34% 17% 3% 5%16% 9% 31% 24% 20%
1 2 3




   Figura xvii. Nueva demanda 
7.- En el siguiente resultado daremos a conocer si el producto nuevo tiene aceptación 
en el mercado en este caso infusión de kion. Con un 71% (67 personas) mencionaron 
que sí estarían dispuestas en adquirir infusión de kion, mientras que un 29% (28 
personas) mencionaron que no porque el kion tiene un sabor un poco fuerte. 
 




                          Figura xviii. Nueva demanda 
8.- También daremos a conocer si la infusión de guayusa es aceptable por los 
abarroteros del mercado mayorista moshoqueque. Con un 37% (35 personas) 
mencionaron que sí estarían dispuestas en adquirir infusión de guayusa, mientras que 
un 63% (60 personas) mencionaron que no porque no la guayusa no es muy conocida 















     Figura xix. Demanda nueva 
 
9.- En el siguiente resultado veremos si la infusión de orégano tiene aceptación el 
mercado. Con un 76% (72 personas) mencionaron que sí estarían dispuestas en adquirir 
infusión de orégano, mientras que un 24% (23 personas) mencionaron que no porque 



















10.- En el gráfico siguiente mostraremos del 1 al 3 cuál es la característica más 
importante que desearían que tenga el producto nuevo. Según el grado de 
importancia como número uno la característica más importante que desearían 
los abarroteros que tenga el producto nuevo que les estoy ofreciendo es calidad 
47%, la segunda característica más importante es que tenga un precio accesible 




siguiente gráfico mostraremos cuantos paquetes de infusión Kion estarían dispuestos 
en adquirir los abarroteros del mercado moshoqueque. Un 58% de personas 
encuestadas mencionaron que por el momento solo comprarían ½ paquete de 
























47% 23% 3% 16% 11%21% 37% 19% 15% 8%20% 14% 14% 36% 17%
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Figura xxii. Nueva demanda 
 
14.- En el siguiente resultado daremos a conocer cuántos paquetes de infusión de 
guayusa estarían dispuestos a comprar los abarroteros.  Un 31% de personas 
encuestadas mencionaron que por el momento solo comprarían ½ paquete de 
infusiones de guayusa por ser un producto nuevo y no conocido en el mercado, solo un 






















                      Figura xxiii. Nueva demanda 
15.- También daremos a conocer cuántos paquetes de infusión de orégano estarían 
dispuestos a comprar los abarroteros. Un 64% de personas encuestadas mencionaron 
que por el momento solo comprarían ½ paquete de infusiones de orégano por ser un 
producto nuevo, solo un 12% menciono que compraría 1 paquete.  




















                        Figura xxiv. Nueva demanda 
4.2. Oferta 
16.- Nuestro siguiente resultado mostrará cuántos paquetes de infusiones compran para 

































que se les agota las infusiones compran solo 1 paquete, mientras que otros 21% 
compran 3 paquetes. 
 
                   Figura xxv. Cantidad de compra 
 
17.- En nuestro gráfico siguiente mostraremos del 1 al 3 cuál es la característica más 
importante que tienen las infusiones de otras marcas. Según el grado de importancia 
como número uno la característica más importante que cuentan las infusiones de otras 
marcas es la calidad 69%, la segunda característica es que cuenta con un precio 
accesible 36% y por último tienen una buena presentación 31%. 
 
 











           Figura xxvi. Característica 
18.- En el siguiente gráfico daremos a conocer el precio al que compran los abarroteros 
las infusiones de otras marcas. Un 43% de personas encuestadas mencionaron que 
compran los paquetes de infusiones entre 40 a 50 soles, mientras otros 35% 
mencionaron que compran menos de 40 soles dependiendo de la marca el Herbi es más 
cómodo que el Mccollins.  
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19.- En el último resultado tendremos información sobre cuantos abarroteros estarían 
dispuestos a pagar por el producto nuevo. Un 66% de personas encuestadas 
mencionaron que pagarían menos de 30 soles por el filtrante nuevo, mientras otros 30% 
mencionaron que pagarían entre 30 a 40 soles. 
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Nombre del entrevistado: Cesar López Tafur  
Edad: 34 años 
Ocupación: Administrador de Botica Verde 
Fecha: 15 de octubre del 2019 
4.4. Inicio 
1.- ¿Hace cuantos años comenzó con el negocio de infusiones naturales?     
          Hace más de 15 años 
2.- ¿Se requiere de gran capital para comenzar un negocio de Infusiones? 
  No se requiere de mucho capital, unos 10, 000 a 15,000 soles para iniciar el negocio. 
3.- ¿Cuándo se inició en este negocio que fue lo que le pareció complicado? 
En Chiclayo nunca había un negocio parecido como en Cuba, mi padre es Médico 
Naturopatá, en Cuba si existían muchos negocios de medicina natural es por ello que 
mi padre trajo esta novedad a Chiclayo hace más de 15 años a ser una botica netamente 
natural  u orgánica.  
4.- ¿Me podría contar alguna anécdota de su inicio en el negocio de Infusiones? 
Hay muchas anécdotas pero la más resaltante es ver a la gente que se cura 
enfermedades, a que me refiero con curarse es gente que se sana por completo de sus 
enfermedades como sabemos cada peruano toma un fármaco y les calma el malestar 
por unos días y de nuevo vuelve el malestar a un tiempo, esa parte acá a botica verde 
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nos diferencia porque los productos que damos no calman es un periodo de tiempo 
mínimo de 3 meses máximo en 6 meses para que ese paciente con los productos que 
nosotros vendemos se sane de una enfermedad crónica leve teniendo una curación 
absoluta, la medicina natural no tienen preservantes son productos que son netamente 
naturales e inorgánicos y cuentan con una certificación orgánica. 
4.5. Ventas 
5.- ¿En qué meses el negocio obtiene mayores ventas de infusiones y en qué meses 
las ventas bajan progresivamente?        
No hay meses, influye dependiendo la temporada de los años si hay fenómenos 
naturales por ejemplo cuando sucedió lo de la lluvia el negocio en esa temporada bajo.  
4.6. Promoción 
6.- ¿De qué manera da a conocer sus productos? 
Tenemos bastantes líneas de productos más de 50 tanto nacionales e importadas de 
los cuales cada uno tiene su bandera dependiendo a qué tipo de problema pueda el 
producto favorecer, no gastamos en publicidad nuestra mejor publicidad es la que nos 
hacen nuestros propios clientes y sus testimonios de curación.  
4.7. Competencia 
7.- ¿Con qué negocios compite directamente en el mercado Chiclayano?             
Con muchas líneas peruanas, después de botica verde nació Santa Natura, 
Bionaturistas Quitosana que son líneas muy buenas, pero más que buenas hicieron 
productos peruanos muy caros que después nacieron más líneas que fueron mejores 
por los precios de los productos. 
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8.- ¿Qué estrategias ha utilizado para mantenerse en el mercado? 
La única estrategia que hemos utilizado es brindar a nuestros clientes la consulta de 
nuestro médico a parte de los productos que ofrecemos nuestro medico te da un 
régimen una dieta que tienen que cumplir., no hemos invertido nunca en publicidad y 






Discusión de resultados 
según los resultados obtenidos en la dimensión de demanda podemos decir que los 95  
abarroteros encuestados del mercado Moshoqueque sí adquieren infusiones, siendo la 
manzanilla, el anís y el té las infusiones más demandantes en el mercado, 43 
abarroteros mencionaron que el precio es lo primero que ve el cliente, segundo la 
calidad y por último la marca, la teoría de Sapag (2011) nos menciona: El cliente siempre 
va dar prioridad a las cosas de primera necesidad, la edad es un factor clave para la 
decisión en una compra. El cliente considera como una característica importante el 
precio, luego ve que cantidad va a llevar a esto se le conoce como cantidad demandada. 
(pág. 45)  
Siguiendo con los resultados podemos decir que las características que más desearían 
los abarroteros que tenga nuestro producto nuevo como primer lugar está la calidad, 
luego el precio que sea accesible y la presentación, mediante ello sabemos lo que busca 
nuestra población de nuestro producto, tal como lo corrobora Baca (2013): En toda 
investigación es importante tener datos estadísticos que nos ayudarán a conocer con 
mayor profundidad las necesidades del cliente y así poder cumplir con sus expectativas, 
por eso se tienen que realizar un trabajo en campo para ello se tendrá que realizar 
encuestas o entrevistas dependiendo del instrumento que te ayude a obtener mejor 
información. (pág. 28) 
Según la información obtenida 67 abarroteros mencionaron que si estarían dispuestos 
en adquirir infusiones de kion 35 dijeron que si estarían dispuestos en adquirir infusiones 
de guayusa y 72 si estaban dispuestos en adquirir infusiones de orégano, los cuales 
mencionaron que solo comprarían ½ paquete de infusión tanto de kion, guayusa y 
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orégano. Podemos ratificar estos resultados con lo que menciona Sapag (2014): 
Tenemos que tener en cuenta cuando hablamos de demanda, existe una diferencia 
donde en una analizamos la demanda que pueda existir de un producto, donde nos 
basamos solo en una población y vemos cuantas cantidades demandaría. Mientras que 
en la demanda del proyecto que abarca todo el estudio se evalua si estas cantitades 
consumidas seran participes en el proyecto. (pág. 61) 
De lo acotado coincide con el estudio de Aurazo (2017)   sobre el desarrollo de una 
infusión a abase de hoja de arándano a darnos a conocer que su población que en ese 
caso son las familias Chiclayanas si estarían dispuestas a consumir un té a basa de hoja 
de arándano por sus grandes beneficios a la salud. 
con respecto a los resultado en esta dimensión de cantidad de compra se pudo conocer 
cuantos paquetes de infusiones compran los abarroteros, los cuales solo 45 
mencionaron comprar 1 paquete y otros de 20 y 17 paquetes, solo 41 mencionaron que 
compraban los paquetes a 40 y 50 soles el paquete, podemos ratificar esto con lo que 
menciona Sapag et al (2014): El término oferta se puede definir como el número de 
unidades de un determinado bien o servicio que los vendedores están dispuestos a 
ofrecer a determinados precios. Obviamente, el comportamiento de los oferentes es 
distinto al de los compradores; un alto precio les significa un incentivo para producir y 
vender más de ese bien. (pág. 50) 
 En la dimensión de precio tenemos que 63 negociantes de abarrotes mencionaron que 
estarian dispuetos a pagar menos de 30 soles por nuestro producto nuevo, coicidiendo 
con la teoría de Baca (2013) quien nos menciona: Es importante conocer el precio del 
producto nuevo ya que nos ayudará a tener proyecciones de ingresos futuros, pero solo 
será una base para poder calcular los ingresos, por lo tanto no será utilizado en los 
resultados. Por lo que es importante conocer cual es el precio al que se venderá en 
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primer lugar en ese caso el intermediario, este sería el precio que se considerará en los 




- Se determinó que un 71% de abarroteros encuestados del mercado 
Moshoqueque si comprarían infusiones de kion, solo un 37% mencionó qué si 
consumiría infusiones de guayusa por ser un producto que no es conocido en el 
mercado chiclayano, por último, un 66% mencionó qué si estarían dispuestos en 
adquirir infusiones de orégano, de esta manera respondemos a nuestro primer 
objetivo específico acotando que si existe demanda de infusiones naturales y 
saludables. 
- Por medio de la entrevista pudimos obtener información sobre la competencia 
directa de los negocios que ofrecen productos naturales y saludables, el 
entrevistado nos mencionó que existen muchas líneas peruanas como santa 
natura, Bionaturistas, Quitosana que son líneas muy buenas pero la desventaja 
de esos negocios es que ofrecen productos peruanos a un precio elevado y por 
ese motivo con el tiempo han ido perdiendo demanda en el mercado, mientras 
que en el mercado Moshoqueque se pudo identificar las marcas que mayor 
demanda tienen en el mercado una de ellas es mccollins  y Herbi, de esta manera 
identificamos nuestros competidores el mercado de infusiones naturales. 
- Por último se determinó el precio de los paquetes de filtrantes de otras marcas, 
siendo un 43% de abarroteros que nos mencionaron que pagan 40 a 50 soles el 
paquete de infusiones mientras que un 35% mencionó que compran a 40 soles. 
Sobre el producto nuevo que son las infusiones de kion, guayusa y orégano un 
66% nos señaló que pagaría menos de 30 soles por ser un producto nuevo y 
solo un 30% mencionó que pagarían entre 30 a 40 soles. Mediante estos 
resultados identificamos el precio de compra de las infusiones naturales en el 






- Se recomienda que en un próximo estudio se produzca el producto y mostrar a 
nuestro público objetivo como quedaría con un precio determinado y una buena 
presentación, también es necesario informar de una manera más detallada sobre 
los beneficios saludables de cada producto sobre todo de la planta de guayusa 
podría ser con charlas informativas con el apoyo de un médico naturista. 
- Utilizar estrategias para dar a conocer nuestro producto mediante publicidad, 
activaciones, merchandising para que nuestro público objetivo que en ese caso 
son los negociantes de abarrotes nos puedan brindar su apreciación con más 
detalle.  
- También se recomienda que se desarrolle la idea, pero con mayor profundidad, 
mediante proyecciones de estados financieros, complementar con más 









Escobal, A., Gago, G., Rodríguez, Y. & Zeballos, J.(2017) infusión filtrante     “perfecta 
mujer 




Cortez, O., Huarachi, L., Huicho, V., Razuri, C. & Zegarra, R(2018) Infusiones filtrantes 
a  
base de hojas de graviola (bachiller). Universidad San Ignacio de Loyola, Lima. 
Recuperado de http://repositorio.usil.edu.pe/handle/USIL/8678 
  
 
Chanataxi, M & Armas, L. (2015) “Estudio de factibilidad para la producción y  
Exportación de infusiones de hierbas aromáticas al mercado estadounidense como 
Alternativa de desarrollo socioeconómico para la parroquia calderón” (tesis de 
pregrado) Universidad de las Fuerzas armadas, Ecuador. Recuperado de 
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/12322 
 
 Jiménez Romero (2015) Plan de negocios para la producción y comercialización de té  
de Infusión a base de Stevia rebaudiana, en Ecuador (tesis de pregrado) Escuela 
Agrícola Panamericana, Honduras. Recuperado de 
http://hdl.handle.net/11036/4477 
          
Aurazo Chuque (2017) Estudio de mercado para la comercialización de infusión de  
hoja de arándano y satisfacer el consumo saludable en la ciudad de Chiclayo – 
2017 (tesis de pregrado) Universidad Señor de Sipan, Chiclayo. Recuperado de 
http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/4224 
 
Quiroz, D & Pineda, L. (2019) Diseño de dos formulaciones de infusiones a base de  
Plantas medicinales y frutas deshidratada (tesis de pregrado) Universidad Técnica 




León, M & Tenesaca, V. (2018) “plan de negocios para crear una empresa que  
elabore infusión de té de jicama en la ciudad de guayaquil” (tesis de pregrado) 
Universidad de Guayaquil, Guayaquil. Recuperado de 
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/29689 
 
Ranger García (2018) “infusiones de hierbabuena (Mentha piperita y Mentha spicata)  
tratada con quitosano y ácido salicílico y su efecto sobre la protección in vivo de 
esteatosis hepática en un modelo de obesidad” (tesis de maestría) Universidad 





Castillo, A., Arica, E., Farfán, M &Rodríguez, M. (2017) Infusiones Peruanas en 
Máquinas  
Expendedoras (tesis de pregrado) Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, 
Lima. Recuperado de http://hdl.handle.net/10757/624123 
 
 
Palomino, T (2018) “Evaluación de la influencia de las proporciones de hojas de       
cedrón 
 (aloysia citriodora), toronjil (melissa officinalis) y stevia (stevia rebaudiana 
bertoni) para la aceptabilidad de un filtrante mix”, (tesis de pregrado) Universidad 
Nacional de Huancavelica, Huancavelica. Recuperado de 
http://repositorio.unh.edu.pe/handle/UNH/1883. 
 
Martínez, M (2017). “Desarrollo de un té de infusión de jengibre (Zingiber  
officinale) y canela (Cinnamomun verum) y sus análisis microbiológicos y 
fisicoquímicos”. (Tesis de pregrado) Universidad Dr. José Matías Delgado, El 
Salvador. Recuperado de  
http://hdl.handle.net/10972/3706 
 
Chávez, V & Ocsa, P. (2015) titulado “plan de negocio para la creación de una empresa  
de elaboración de bebidas naturales a base de plantas medicinales oriundas del 
Perú, en la ciudad de Arequipa en el 2015.” (Tesis pregrado) Universidad 
Nacional de San Agustín, Arequipa. Recuperado de 
http://repositorio.unsa.edu.pe/handle/UNSA/2818. 
 
Diaz, F., Llagas, E., Ortega, J., Pintado, M (2016) titulado “Elaboración de filtrante de 
hoja de  
guanábana con stevia” (partida arancelaria 2101.20.00.00 con fines de 
exportación a Santiago de Chile – Chile de la empresa filtrantes Perú SAC. (Tesis) 




Gómez, K. (24, 04, 2019). 6 de cada 100 peruanos no se automedica. Kantar.  
Recuperado de https://www.kantarworldpanel.com/pe/Noticias/6-de-cada-100- 
peruanos-no-se-automedica  
 
Euromonitor Internacional (08, 13, 2015). Té o café: ¿Qué prefieren los Consumidores 
en el  




Organización Panamericana de la Salud (19, 03, 2018). Situación de las plantas  








Sapag, N., Sapag, R & Sapag, J. (2014) Preparación y Evaluación de Proyectos. México.      
Mcgraw-hill/interamericana editores, S.A. 
 
Sapag, Nassir (2011).  Proyectos de inversión, Formulación y Evaluación 2da Edición.  
Chile: Pearson Educación de Chile S.A.  
 
Baca Urbina (2013) Evaluación de Proyectos séptima Edición. México.  
  Mcgraw-hill/interamericana editores, S.A. 
 
 
Pilco, W & Ruiz, L (2015) La investigación de mercados como una disciplina          
Estratégica. Ecuador. La Caracola Editores 
 
McDaniel, Jr & Roger, G(2016) Investigación de mercados 10ma edición.  
México. Cengage Learning Editores, S.A. de C.V. 
 
García Guadalupe.(2018). Revisón de la instrumentación de las tesis de la escuela de posgrado 




Sampieri, R., Fernández, C & Baptista, L. (2014) Metodologías de la Investigación sexta 
edición.  
México. Mcgraw-hill / interamericana editores, s.a. de c.v. 
 
Bernal (2010) Metodología de la Investigación tercera edición. Colombia. Pearson  
Educación de Colombia Ltda. 
 
Baena (2014) Metodología de la Investigación serie integral por competencias.  
                México. Grupo Editorial Patria 
 
Mankiw Gregory (2012) principios de economía. México.  





















Anexo 2. Cronograma de Actividades. 
Tabla iv. Diagrama de Gantt 
                                                                      Marzo     Abril    Mayo   Junio   Julio   Agosto    Septiembre   Octubre Noviembre 
Elección del tema                                                   X 
Ficha de investigación                                            X 
Investigación de fuentes secundarias                    X           X     X  X 
Elaboración del estado de arte             X 
Redacción de la descripción y Formulación 
Del problema              X 
Redacción de los objetivos y justificación               X 
Del problema 
Bases teóricas               X           X   X       X   X 
Elaboración del plnateamiento de hipótesis                                                        X 
Metodología de la investigación                             X   X 
Desarrollo de la operazionalización de variables                                X      X 
Determinación de la población y muestra                            X 
Elaboración de método, tecnica e instrumento                                   X 
Validación de las encuestas X 
Aplicación de los instrumentos                                                                                                                     X 
Tbulación de los resultados  X 
Discusión de los resultados X 
Conclusiones y Recomendaciones X 










Anexo 3. Presupuesto. 
Tabla v. Materiales y equipos 
 Detalle de los gastos Q C.U                         C.T 
1 lapiceros 2                S/ 1.00 S/ 2.00 
2 folder              4                S/ 1.00                  S/ 4.00 
3                                 impresiones 130            S/ 0.10                   S/ 13.00 
4                                         usb 1                S/ 30.00                 S/ 30.00 
5                                 anillado                                         1               S/ 30.00                 S/ 30.00 
                                                                                              Total                                   S/ 79.00 
Nota iv. Elaboración propia 
 
Tabla vi. Servicios 
 Detalle de los gastos Meses C.U  mensual        C.T 
1 internet 8                S/ 50.00 S/ 400 
2 movilidad             8                S/ 34.00                   S/ 272 
3                                     luz 8                S/ 30.00                   S/ 240 
                                                                                              Total                                     S/ 912 
Nota v. Elaboración propia 
 
 
Tabla vii. Total gastos 
  TOTAL 
 C.U   mensual        C.T 
 
Materiales y equipos S/ 79.00 
Servicios S/ 912 
Total de gastos                                 S/ 991 














SECCIONES DEPOSITOS SECCIONES MERCADERIA
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 16 Venta de abarrotes 1
SECCIONES CALLE ANCHA FILA C SECCIONES
AMBULANTES FIJOS - 
ALMACENES
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 3 Venta de abarrotes 6
SECCIONES CALLE ANCHA FILA A SECCIONES MENESTRAS
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 8 Venta de abarrotes 91
SECCIONES VERDURAS SECCIONES VARIOS
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 44 Venta de abarrotes 29
SECCIONES CASCARONES
Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 5
GIRO COMERCIAL ABARROTES
TOTAL DEL PRIMER SECTOR 203








SECCIONES FRUTAS PUESTOS GRANDES SECCIONES ENCOMENDERIA
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 3 Venta de abarrotes 34
SECCIONES FRUTAS PUESTOS CHICOS SECCIONES MERCADERIA
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 5 Venta de abarrotes 26
SECCIONES
PJE. ADMINISTRACION 
PUESTOS GRANDES SECCIONES TIENDAS BOLIVAR
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos




AMB. FIJO CALLE 
ANCHA FILA B
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 7 Venta de abarrotes 3
SECCIONES LOCERIA SECCIONES
AMB. FIJO CALLE 
ANCHA FILA C
Giro comercial Puestos Giro comercial Puestos
Venta de abarrotes 7 Venta de abarrotes 1
GIRO COMERCIAL ABARROTES
TOTAL DEL SEGUNDO SECTOR 92
GIRO COMERCIAL - II SECTOR
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Anexo 7. Imágenes de la entrevista. 




           1.- ¿Hace cuantos años comenzó con el negocio de infusiones naturales?
      _____________________________________________________________
      _____________________________________________________________
2.- ¿Se requiere de gran capital para comenzar un negocio de Infusiones?  
      _____________________________________________________________
      _____________________________________________________________
      _____________________________________________________________
4.- ¿Cuándo se inició en este negocio que fue lo que le pareció complicado?
 _____________________________________________________________ _____________________________________________________________     _____________________________________________________________
5.- ¿Me podría contar alguna anécdota de su inicio en el negocio de
      Infusiones?
       _____________________________________________________________
____________________________________________________________  _____________________________________________________________
6.- ¿En qué meses el negocio obtiene mayores ventas de infusiones y en
    qué meses las ventas bajan progresivamente?       
      _____________________________________________________________
      _____________________________________________________________
7.- ¿De qué manera da a conocer sus productos?
      _____________________________________________________________
      _____________________________________________________________
8.- ¿Con qué negocios compite directamente en el mercado Chiclayano?            
      _____________________________________________________________
      _____________________________________________________________
9.- ¿Qué estrategias ha utilizado para mantenerse en el mercado?
      _______________________________________________________
                _________________________________________________
10.- ¿De qué manera da a conocer sus productos?
       _______________________________________________________
11.- ¿Existe mucha competencia en el negocio de filtrantes?            
______________________________________________________
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